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Резюме: Разширяването на полето на 
търговската марка от инструмент на марке-
тинга до ценен нематериален актив от страте-
гическо значение за компаниите неминуемо 
води както до развитие, така и до усложне-
ния при закрилата на брандовете като обект 
на интелектуална собственост. Към момен-
та от гледна точка на мениджмънта е трудно 
да се каже кое е по-важно за укрепването на 
конкурентното предимство: само запазване-
то на име, на релевантно географско означе-
ние, защитата на „ноу-хау“ или регистрира-
ния дизайн. Тази статия разглежда конкретен 
пример в тази посока – практиката на IKEA, 
която е както „философски“, така и напъл-
но корпоративно и продуктово дизайн-ори-
ентиран производител. Предизвикателството 
пред компанията е дори още по-голямо, тъй 
като тя се стреми да създаде удобство, изжи-
вяване и желание за следваща покупка у по-
требителите си, без да загърбва традициите и 
първоначалната си бизнес формула. За целта 
на анализа е изготвено експертно проучване 
с фокус върху броя и вида на регистрациите, 
които могат да се открият на името на швед-
ския гигант в базите данни на Световната и 
Европейската организация за интелектуална 
собственост, както и някои локални регистри 
– България, Швеция и САЩ.
Ключови думи: бранд мениджмънт, 
дизайн, потребителско изживяване, конку-
рентно предимство.
Abstract: The expand of the coverage of 
brands from mere marketing tools to intangible 
assets of higher value and strategic significance 
for companies inevitably has leaded both to de-
velopment and some complications in their pro-
tection as objects of intellectual property protec-
tion. Currently, from management perspective, 
it is hard to say which approach is more impor-
tant in terms of gaining competitive advantages: 
name registration, particular geographical indica-
tions registration, know-how defense or design/s 
registration. This article scrutinizes a particular 
example in this train of thoughts – a practice of 
IKEA, that is design-driven both ‘philosophical-
ly’ and on the corporate and production level. 
The challenge before the Swedish giant is even 
bigger since it strives for creating comfort, con-
sumer experience and desire for next purchase 
without losing its traditions and initial business 
formula. For the purpose of the analysis, an ex-
pert research has been conducted, whose focus 
has been put on the number and type of registra-
tions that we could find by searching in the data 
bases of World and European intellectual proper-
ty organizations, as well as in some local bases – 
Bulgaria, Sweden and USA. 
Keywords: brand management, design, 
consumer experience, competitive advantage
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Въведение
При академичното, изследователското 
или практическо-мениджърското обсъждане 
на теми, свързани с търговската марка, обик-
новено самото значение на понятието се взе-
ма за даденост. Подобно опростяване, въпре-
ки оперативния си характер, не бива до води 
до загуба на фокус от страна на професио-
налистите върху сложно-съставната природа 
на тази пазарна фикция, която обаче се оказ-
ва доста печеливша пазарна „реалия“. В това 
число влиза и постоянната грижа за система-
та на защита на марките като особен и с на-
растващо значение пазарен инструмент за по-
вишаване на конкурентоспособността. Към 
днешна дата културата по отношение на обек-
тите на интелектуалната собственост (ИС), 
тяхната защита и най-вече тяхната значи-
мост за стимулиране на иновации и растеж у 
нас е на много по-ниско от необходимото, от-
говарящо на работеща икономика от 21. век, 
ниво (Цанкова 2017). Затова следващите редо-
ве са посветени на представянето на матери-
ята по един по- синтезиран начин, отсявайки 
това как ИС може да е едновременно бизнес и 
брандинг стратегия, основа на фирмена кул-
тура и продуктово-производствена концепция 
и организация. Целта е изграждане на „обща 
картина“ за това как мениджмънтът на швед-
ския мебелен производител IKEA подхож-
да към създаването и опазването на тази своя 
собственост. Компанията е отличен пример за 
това как дизайнът като корпоративна концеп-
ция, отличаваща бранда основа и функцио-
налност на произведените продукти получа-
ва успешно съчетание и в крайна сметка се е 
превърнал в печеливш индустриален проект.
Концепция за дизайн в бранд 
мениджмънта
Ключовата роля на дизайна за дълго-
срочния пазарен успех на търговската мар-
ка (Маркова 2010) можем да разберем и 
само ако разгледаме осъвременената дефи-
ниция за бранд на Американската марке-
тингова асоциация: „Бранд е потребителско 
изживяване, представено чрез сбор от обра-
зи и идеи; често се отнася до някакъв сим-
вол като име, лого, слоган или дизайнерски 
проект. Разпознаването на бранда и всички 
други реакции (спрямо него – Д.Т.) са изгра-
дени посредством акумулирането на опит с 
даден продукт или услуга както в директ-
на връзка с тяхната употреба, така и чрез 
влиянието на рекламата, дизайна и комен-
тари в медиите“ (AMA, n.d.; подчертаното 
мое – Д.Т.). Определението казва много, или 
по-точно набляга на многото лица на дизай-
на, във връзка с ролите, които съвременният 
маркетинг и брандинг му вменява, незави-
симо дали крайният клиент съзнателно им 
обръща внимание или не. Те варират (вж. 
и фиг.1) от оформяне на визуална идентич-
ност на компанията и марката, екстериорен 
и интериорен дизайн на офиси и точки на 
продажба, инжениране на потребителско из-
живяване на точките на досег с клиентите, 
отличителен и функционален продуктов ди-
зайн, съчетание на продукти в обща компо-
зиция/концепция, дизайн на опаковки и ре-
кламни материали и не на последно място 
– дизайн на производствени процеси (Мар-
кова 2010; Борисов и Борисова 2015).
Според Службата на Европейския съюз 
за интелектуална собственост, ИС е „из-
куство и наука“, което е „впрегнато“ да 
формира домовете и работните ни мес-
та и се проявява във всичко, което ни зао-
бикаля, стига да е произведено от човеш-
ка ръка (EUIPO 2015). В бизнеса дизайнът 
дава конкурентно предимство, а съвремен-
ното схващане за дизайн се фокусира вър-
ху ползвателя (потребителя), като съчетава 
естетически, икономически и практически 
ценности, поради което заслужава да бъде 
защитаван, независимо дали ще бъде обект 
на търговия/отдаване за чуждо ползване или 
„само“ ще осигурява награда за положени 
усилия в иновациите, творчеството и/или в 
търсенето на отлика от конкурентни проду-
кти и услуги (ibid.). Позовавайки сe на За-
кона за промишления дизайн, Патентно-
то ведомство на Р България (n.d.) посочва 
като „промишлен дизайн“ „видимият вън-
шен вид на продукт или на част от продукт, 
определен от особеностите, които му при-
дават линиите, контурите, формата, тексту-
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рата и/или материалите на продукта и/или 
неговата орнаментация“, а необходимостта 
от неговата защита се налага заради функ-
цията му на „значителен актив с нарастваща 
стойност“ (стига да е нов и оригинален, да 
не противоречи на добрите нрави и общест-
вения ред, да не произтича от технически-
те функции на продукта, нито да бъде обу-
словен „от необходимостта продуктът, към 
който е приложен или към който е включен 
дизайнът, да бъде механически свързан или 
поставен във, около, или срещу друг про-
дукт, така че двата продукта да изпълняват 
своите функции“).
Фиг. 1. Видове дизайн или, по-точно, раз-
лични проявления на дизайна (EUIPO 2015)
Като изключим компютърните програ-
ми, почти всички продукти на индустри-
алното и занаятчийското производство мо-
гат да попаднат под закрила като „дизайн“. 
Като негови проявления по-горе не са спо-
менати „частите на продукт“, „компютър-
ните икони“, „външен вид на магазини“, 
„карти“ и „рисунки“ (фиг. 1), но в една или 
друга степен всяко едно от тях също може 
да послужи като диференцираща характе-
ристика на даден бранд в борбата му за по-
требителско внимание и отлика от пазарни-
те съперници (Aaker 1991; Маркова 2010). 
Само преди 2 години например, компания-
та Inter IKEA Systems B.V. най-изненадващо 
губи оспорване на най-висока инстанция в 
Индонезия за правата над класове 20 и 21, 
които покриват домашно и кухненско обо-
рудване, поради неизползване в три после-
дователни години (Nurgaha 2016). Оказва се, 
че местният ищец е подал в съда доклад от 
маркетингово изследване, проведено в ня-
колко града, но не и в района на Тенгеранг, 
където IKEA има огромен магазин. Въпреки 
че мениджмънтът на шведския производи-
тел реагира спокойно и не смята изхода на 
делото за фатален за бизнеса си, много дру-
ги международни и местни компании реаги-
рат негативно на новината, защото е сигнал 
за възможна заплаха за инвестициите им на 
този пазар. Експертите коментират, че пър-
во, в страната продължават да битуват стари 
пробойни в законодателството, които не по-
добряват протекцията на големите търгов-
ски марки и ги правят уязвими в съда, и вто-
ро, в Индонезия има лоша традиция местни 
граждани да регистрират права върху нало-
жени брандове, без никакво намерение да ги 
ползват за комерсиални цели, а само и само 
за да ги продават на съответните компании 
(реални) собственици, когато стъпят на тех-
ния пазар, като сумите варират между 10 и 
100 хил. долара (ibid.).
IKEA: История на компани
Младият търговец Ингвар Кампрад основава 
IKEA през 1943 г. Пет години по-късно той 
разширява продуктовата гама към мебели, 
които поръчва от местен производител (IKEA 
2018). След още пет години IKEA отваря и 
първия си представителен магазин, а след 
още две започва собствено производство, фо-
кусирано върху дизайна и функционалността 
(Lewis 2005). Първият ѝ задграничен мага-
зин отваря в Норвегия чак през 1963 г., след 
което компанията се разширява в Швейца-
рия и Германия, а през 1976 г. прави дебю-
та си в Австралия и Северна Америка (Кана-
да). „IKEA Group“ става основно управленско 
тяло и развива бизнеса към дух на отговор-
ност както по отношение на хората, така и на 
околната среда. През 80-те години на 20. век 
IKEA достига Франция, Италия, САЩ и Ве-
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ликобритания. Понастоящем е лидер в кате-
горията си и марката ѝ постоянно увеличава 
своята стойност (прил. 1). Тя оперира в над 46 
страни чрез мрежа от над 400 магазина (вж. 
прил. 2), има 2.1 млрд. посетители и годиш-
ни продажби на стойност от близо 38 млрд. 
евро (фиг. 2), като продуктовият ѝ асорти-
мент включва 9500 единици, а прословутият 
ѝ каталог излиза на 29 езика в 212 млн. копия 
(IKEA, n.d.; RWS 2018). В началото на ново-
то хилядолетие компанията навлиза устреме-
но на източните пазари – Русия, Япония, Ки-
тай (Euromonitor 2013; IKEA 2018). 
Фиг. 2. Глобално присъствие и пазар-
но представяне на компанията през 2017 г. 
(IKEA 2018)
Това, което се вижда в стила на проду-
ктите под шапката на IKEA (IKEA Group 
2012), е, че от самото начало компанията си 
е поставила за цел да развие и разшири вли-
янието на Скандинавския Модернизъм от 
първата половина на 20. век и да го транс-
ферира в широко познат и достъпен начин 
на живот (Edvardsson & Enquist 2008). Точно 
затова нейният подход към дизайна е бази-
ран на шведската култура и Скандинавската 
идентичност на основателя ѝ и първите слу-
жители в нея (McDermott 2007, 205–206). 
Тези корени получават веществената си де-
монстрация в натуралните дървесни мате-
риали, които IKEA основно използва, във 
високотехнологичните производствени про-
цеси, в разнообразните и силни цветове на 
мебелите, както и в минималистичните им 
форми. Последното е продиктувано от чис-
то прагматични подбуди, свързани с огра-
ничените ресурси в Швеция, а не е нарочно 
търсен ефект. Също така компанията под-
крепя дизайн-образованието в родината си 
и непрекъснато ангажира интересни мла-
ди надежди в дизайнерския занаят, но и от-
крито копира скъпи, успешни дизайнерски 
решения от „външния“ за нея свят, като на-
пример сектора на луксозните стоки и аксе-
соари, или пък директно си партнира с ди-
зайнери, станали известни с високия клас 
продукти, които са създали. Всички привле-
чени творци са генератор на нови идеи за 
подобряване на „употребимостта“ на мебе-
лите, която няма граници (ibid.). Последен 
проект в тази посока е партньорството на 
IKEA с модния френски ритейлър Colette, 
който затваря врати през декември 2017 г., 
но се радва на нестихваща слава. Проектът е 
наречен „Обновяване“ и представлява мебе-
ли на шведския производител и дори на ем-
блематичната му пазарска чанта, решени в 
характерни за Colette десени с точки и фло-
рални елементи (Brandchannel 2018). Друга 
нестандартна колаборация е тази с Adidas, 
чиято цел е да демонстрира по-достъпен на-
чин на обикновения потребител как спорту-
ването може да се превърне в естествена ак-
тивност направо в дома ни (ibid.).
Основен продукт и място на дизайна 
в него
В кой точно бизнес е IKEA? Въпросът 
изобщо не е нелогичен, нито пък отговорът 
му – очевиден. Най-коректно би било да се 
каже, че това не е просто търговец на мебели 
за дома, градината или офиса, нито пък един 
от съвременните глобални култови бран-
дове, насочени към масовия потребител, а 
променящ правилата в индустрията посред-
ством въвеждането в нея на механизма „бър-
за мода“ (fast fashion), познат ни повече от 
модния сектор. Историята на компанията 
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и традициите ѝ имат корени в един отдав-
на отминал етап от икономическото разви-
тие, в който продуктът е бил „цар“, докато 
днес нейната продукция отговаря в най-ви-
сока степен на пазарните условия, които из-
искват марките да предлагат разнообразие, 
удобства, допълнителни/съпътстващи услу-
ги, персонализация, и не на последно мяс-
то – забавление (Keller et al. 2012, 801 и сл.; 
Edvardsson & Enquist 2008, 205). Всичко из-
броено е закодирано в основните асоциа-
ции, които IKEA би искала да развие в съз-
нанието на потребителите си (IKEA 2018; 
INGKA Holding 2017):
• Насочена към потребители,
чувствителни към цената;
• Носи усещане на домашен уют;
• „Без значение какъв стил предпо-
читате, има по нещо за всеки“;
• Магазинът на IKEA – място за
вдъхновение, заради подредбата на шоурума.
Фиг. 3. Диаграма, обединяваща идеята 
на компанията за „демократичен дизайн“ 
(IKEA 2018)
С цел изграждане на търсения от марката ими-
дж, вербализиран в нейната глобална мисия 
„Да направим ежедневието по-добро“ (IKEA, 
2018), и реализиране на практика на посечени-
те вече ценности, стоящи в центъра на дизайн 
политиката ѝ, IKEA предлага стандартизира-
ни продукти на всичките пазари, на които опе-
рира (Jonsson & Foss 2011). Така наречената от 
нея „демократична“ дизайн-философия е илю-
стрирана в един модел, съчетаващ пет измере-
ния – „форма“, „качество“, „функция“, „ниска 
цена“ и „устойчивост“ (фиг. 3), които опреде-
лят как в крайна сметка трябва „да изглеждат“ 
мебелите и аксесоарите за дома с марка IKEA. 
При по-внимателен анализ може да се от-
сеят трите принципа на бизнес модела на ком-
панията – опазване на околната среда, търсене 
на по-високо качество на живот и осигурява-
не на успешна монетаризация на усилията на 
производителя, основно чрез масов марке-
тинг. Според мениджмънта ѝ всеки има пра-
во на по-добър живот на достъпна цена (което 
отразява гледната точка на Търсенето/потре-
бителите), поддържането на баланс между 
стандартизация, ниски цени на производство-
то,1 и доверени доставчици, от друга страна, 
което пък отразява перспективата на Предла-
гането/производството. А натуралните/въз-
обновяеми суровини и устойчивите произ-
водствени процеси търсят синхрон между 
индустриалното производство, дизайна като 
негов многофункционален аспект и решава-
нето на проблемите с опазването на околната 
среда (INGKA Holding 2017).
Фиг. 4. Обща схема на ресурсната ре-екс-
плоатация в „кръговратна икономика“, съче-
таваща двата основни „пула“ от материали – 
технически и биологични. ( в Harris 2018)
1 Това става чрез подход, наречен „йерархия на дизайна“ при развитието на нови продукти, който позволява 
някои функционални и/или естетически компоненти да останат еднакви за всички мебели и така да се спестят 
разходи, а други да се адаптират (Jonsson & Foss 2011).
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Маркус Енгман, главен дизайнер на IKEA 
от 2012 г. насам, който координира работата 
на 2000 разработчици на нови продукти, при-
знава, че компанията всъщност реагира мал-
ко бавно на пазарните тенденции, тъй като за 
гигантски по мащаб производител като нея 
всяка козметична и не толкова козметична 
промяна в системата коства големи инвести-
ции при голям риск. Въпреки това, екипът му 
винаги започва анализите си и генерирането 
на нови идеи с мисълта как да промени живо-
та на потребителите или най-малко как да се 
реши един или друг проблем с вече същест-
вуващите мебели (Brunker 2018). Още по-ва-
жното е, че Егман потвърждава желанието 
на IKEA да създава дизайни за ежедневието 
с по-широка приложимост, които да пасват 
на повече стилове, отколкото да са посвете-
ни на някакви „специални случаи“, което пък 
е нещо като универсален принцип за нейната 
естетика (ibid.).
Фиг. 5. Онлайн версията на каталога на 
IKEA не само улеснява достъпа до най-акту-
алните дизайн решения на производителя, но 
и обогатява досега с тях. (Blue i Style 2015)
Каталогът на IKEA, който можем да 
получим безплатно в домовете си вед-
нъж годишно, е сред значимите инстру-
менти на компанията както да наблегне 
на дизайн-философията си и да промоти-
ра най-новите си решения, така и да създа-
де ефект на очакване на нова „модна“ ко-
лекция у потребителите си. По отношение 
на интелектуалната собственост е любо-
питен фактът, че в Китай на шведския ги-
гант му се налага да издава каталога си не 
един, а цели пет пъти годишно под различ-
ни модификации, като една от ключовите 
причини за това са копията на мебелите 
ѝ, с които конкурентите бързо наводняват 
пазара. Тук IKEA се опира на концепцията 
наречена „мултилог“, която включва два 
варианта на каталога – един от 136 стра-
ници, който е насочен към по-платежоспо-
собната част от населението, и втори от 64 
страници ˗ за по-масовата публика (Keller 
et al. 2012). Дигиталните технологии от 
своя страна позволяват каталогът, освен 
да бъде достъпен онлайн, да се адаптира 
и към търсенето на потребителя и да го 
вдъхновява за нови идеи как да промени 
дома си (фиг. 5), а софтуерът за „добаве-
на реалност“ (Business Insider 2013), който 
също е регистрирано нововъведение, въз-
произвежда съвсем нагледно как могат да 
се реализират идеите на клиента в собст-
вените му стаи с помощта на мобилното 
му устройство и QR-код четец (USPTO 
2018; Edvardsson & Enquist, 2008).
Резултати от проучване на регистри-
рани дизайни и патенти на IKEA
Справката от базата данни на Па-
тентно ведомство у нас показва, че към 2 
май т.г. IKEA има общо три регистрации 
(ПВРБ, 2018). Макар всички заявки да са 
подадени в една и съща година, два дизай-
на не са били подновявани и срокът им 
за закрила е вече изтекъл (табл.1), докато 
третият е подновяван поне веднъж – през 
(юни) 2013 г. и се очаква ново продълже-
ние през 2018 г. Видно е, че става дума за 
елементи, които не са пряко свързани с 
продуктите на компанията, предназначе-
ни за краен клиент, а за тяхното опаковане 
при транспортиране. 
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Таблица 1. В България компанията има по-
вече от скромен списък с дизайн-регистра-
ции ПВРБ, 2018
В „родината“ си Швеция IKEA също 
няма голям брой регистрирани дизайни, а 
повечето са свързани с опаковъчни матери-
али и отделни елементи, отколкото с цели 
мебели (фиг. 6).
Фиг. 6. Илюстрация на дизайни, принадле-
жащи на IKEA, според националната база 
данни на Швеция (PRV 2018)
Проучването в базата данни на EUIPO 
дава като резултат 126 регистрации и пода-
дени искания за дизайни от страна на раз-
лични подразделения на IKEA (табл.2). 
Таблица 2. Разбивка на дизайн регистра-
циите на IKEA в базата данни на ЕОИС. 
(EUIPO, 2018)
Справката от Световната организация 
(WIPO GDD 2018) се припокрива във висо-
ка степен с резултатите от европейската тър-
сачка, посочвайки, че според Класификаци-
ята от Локарно, IKEA (по-точно Inter IKEA 
Systems B.V. – вж. фиг. 7) има регистрира-
ни дизайни в класове и подкласове, които 
обикновеният потребител не свързва ведна-
га с „основната“ ѝ сфера на дейност – мебе-
лите. Такива са например 07.02 – Уреди за 
готвене, 07.04 – Ръчни кухненски прибори и 
съоръжения за приготвяне на храна; в слу-
чая е мелничка за подправки (фиг. 12 – долу), 
09.03 –Кашони, опаковки и контейнери (фиг. 
11), 23.04 – Вентилации и климатици, 12.11 
– Велосипеди (фиг.1 4), 13.03 – Инстала-
ции за производство, дистрибутиране или
трансформиране (контрол) на електричест-
во (фиг. 10), 14.01 – Апаратура за записва-
не и възпроизвеждане на звук, 21.01 – Иг-
рачки-автомобилчета (фиг. 13 – горе), 10.07
– Опаковки и калъфки, 06.04 – Складов ин-
вентар, но и 06.01 – Столове (фиг. 8, 9 и 12)
и 26.05 – Лампи (фиг. 13 – долу). Според Ни-
цската конвенция пък, това са 11 – Инстала-
ции за осветление, 20 – Мебели, 24 – Тъкани,
платове, чаршафи, обвивки за възглавници и
27 – Килими, рогозки и други материали за
покриване на пода, както и пердета.
Фиг. 7. Примери за защитени дизайни на 
IKEA в базата на WIPO. (WIPO GDD 2018)
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Фиг. 8. Регистрации на по-конвенционални 
мебели. (EUIPO 2018)
(EUIPO 2018)
Фиг. 9. Регистрация на дизайн на бебешки 
и детски столчета. (EUIPO 2018)
(EUIPO 2018)
Фиг. 10. Регистрация на „оборудване за раз-
пределение и контрол на електричество“. 
(EUIPO 2018)
Фиг. 11. Регистрирани дизайни 
на товарни платформи (EUIPO 2018)
Фиг. 12. Регистрации на дизайн на стол и 
кухненски прибор. (EUIPO 2018)
Фиг. 13. Регистрация на дизайн на играчки 
и лампи. (EUIPO 2018)
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Фиг. 14. Два различни дизайна за велосипе-
ди и части за тях. (EUIPO 2018)
От разбивката по държави в базата на 
Световната организация по интелектуална 
собственост излиза, че едва в четири държа-
ви компанията има 10 и повече регистрира-
ни дизайни, като в САЩ и Канада са, съот-
ветно, 38 и 15, а Франция и Нова Зеландия 
са с по 10 (WIPO GDD 2018). В своя неот-
давнашна публикация, специализирани-
ят по темите на ИС сайт – RWS (2018) по-
мества информация, че всъщност, по данни 
на Патентния офис на САЩ, IKEA има ре-
гистрирани там 87 патента,2 което обаче се-
риозно противоречи на огромния ѝ продук-
тов асортимент, наличен в магазините, и е 
почти нищожен в сравнение със списъка от 
регистрации на техно-гиганти като Apple и 
Amazon, които за 2016 г. имат, съответно, 
2102 и 1662 патента. Обяснението се коре-
ни в стратегията на шведската компания да 
патентова/регистрира производствени про-
цеси или устройства (като скрепяващи еле-
менти, панти и пр.), вместо да търси инди-
видуална закрила за всичките си мебели. 
Един от последните одобрени патенти на-
пример, е за скрепяващ нит, който, от една 
страна, елиминира необходимостта от ле-
пило при сглобяването на нейните мебели и 
значително улеснява този процес, а от друга 
страна, осигурява спокойствие на произво-
дителя, че копиращите го конкуренти не мо-
гат да достигнат до 100% съвършеното му 
дизайнерско решение, което не се изчерпва 
само с външния вид на продукта (ibid.). 
Още доказателства за този подход се от-
криват в архива на същия Патентен офис 
по отношение на действията на звеното 
на IKEA, наречено IKEA Supply Ag, което 
има регистрирани едва 5 патента и 8 чака-
щи одобрение за класовете A47B – Маси, 
бюра, офис мебели, шкафове и общи детай-
ли за мебели, A47C – Столове, B27B – Три-
они и B27N – Продукти, произведени чрез 
сухо стиковане на части, със или без полз-
ването на органично-свързващи агенти (фиг. 
15 и Patentbuddy, 2018). 
Фиг. 15. Пример за патент на IKEA, публи-
куван наскоро от Офиса по марките и па-
тентите на САЩ. (Freshpatents 2018)
Една от подадените през 2015 г. заявки 
на същото звено на IKEA директно съдържа 
описание на изобретение, чрез което компа-
нията претендира за права върху процес по 
производство на ножове и уредите, свърза-
ни с тяхното създаване, а друга заявка – за 
метод за съединяване на два обекта/предме-
та посредством втечняване на податлив на 
термична обработка материал при среща на 
повърхностите на двата обекта, след което 
спояването става с помощта на механична 
вибрираща енергия (USPTO, 2018).
Друга справка дава по-детайлна кар-
тина на активностите по патентна защи-
та на IKEA в Съединените щати както в ис-
торически, така и в класификационен план 
(Patentbuddy 2018). Основното звено Inter 
IKEA Systems B.V. например, е направило 
2 Най-вероятно разликата се дължи на факта, че различни бизнес единици, свързани с IKEA, подават заявките 
за дизайн.
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първата си заявка за патент през месец март 
1983 г., а последната е от 18 януари 2018 г., 
но общо има издадени само 29 патента, 13 
от които са от последните 3 години, дока-
то още толкава са изтекли или оттеглени. За 
последната декада организацията е най-ак-
тивна между 2013 и 2018 г. и още очаква от-
говор за някои от заявките си (фиг. 16). Порт-
фолиото от патенти на Inter IKEA се състои 
от класовете A47B – Маси, бюра, офис ме-
бели, шкафове и общи детайли за мебели, 
F16B – Устройства за затягане и осигуря-
ване на строителни елементи или машин-
ни части (като болтове, нитове, клипсове 
и пр.), B29C – Оформяне или съединяване 
на пластмасови части, B65D – Складови и 
транспортни контейнери (като чанти, кашо-
ни, буркани, опаковки и пр.), E05D – Пан-
ти и други поддържащи елементи за врати и 
прозорци, 1302 – Трансформатори на елек-
тричество, батерии и акумулатори, A47F – 
Специална мебелировка, приспособления, 
или аксесоари за магазини, складове, баро-
ве, ресторанти и пр. и дори 1211 – Велоси-
педи и мотоциклети (ibid.).
Фиг. 16. – Графика на активностите на IIS 
B.V. за 10 години назад – в синьо е броят
на подадените заявки в САЩ, в лилаво – на 
чакащите публикация патенти, в зелено – 
на одобрените заявки, а в оранжево е броят 
публикувани заявки. (Patentbuddy 2018)
Заключение
Като дизайн-ориентирана компания, 
IKEA е „длъжна“ да води активна политика 
по опазване на този свой най-ценен актив, 
но проучването показва, че не само го пра-
ви, а и постъпва достатъчно находчиво. Ди-
зайнът за нея е конкурентно „оръжие“ с мно-
жество аспекти – фирмени, производствени, 
продуктови, търговски и комуникационни. 
Всяко посегателство върху решенията ѝ в 
дизайна като интелектуална собственост я 
ощетява във висока степен и това се случ-
ва особено в страни с по-слаби институти 
за протекция, въпреки че IKEA de facto не е 
ценово недостъпен бранд, чиито по-евтини 
аналози биха избрали потребителите. 
Получените от проучването резултати 
индикират, че в САЩ IKEA притежава ре-
гистрации в множество класове продукти, 
но и в производствени процеси/операции, 
което разпростира защитата на новото и 
оригиналното в продукцията ѝ не само вър-
ху „крайния резултат“, видим за купувачите 
в нейните магазини, а и върху „причината“, 
т.е. върху начина на създаване на дизайна 
и цялостния продукт. Така претенциите на 
компанията могат да са върху цялата верига 
на стойността и в крайна сметка значител-
но разширяват понятието „дизайн“, покри-
вайки почти целия списък от проявления на 
фирмения дизайн, посочени от дефиниция-
та на националните и международни орга-
низации за интелектуална собственост. 
В тази връзка е интересен също така и 
широкият кръг продукти, за които IKEA има 
регистрации – мебели, килими, тъкани, лам-
пи, домашни електроуреди, елементи от опа-
ковки и пр., което пък означава покриване на 
множество класове. С нарастване широчината 
и дълбочината на продуктовия ѝ асортимент 
компанията е прибягнала и до протекция на 
множество аксесоари за дома и домакинство-
то и дори за играчки и велосипеди, но прави 
впечатление, че няма много регистрации на 
модулни (сборни) решения при мебелите.
Въпреки че копирането на дизайни може 
да се смята за вид „уважение“ към водещи 
компании като IKEA, то все пак оказва нега-
тивно влияние за нея от бизнес гледна точка, 
веднъж, заради финансови загуби от пропус-
нати продажби (осъществени от някой друг 
търговски субект) и насетне, във връзка с 
размиването на знанията и впечатленията от 
страна на потребителите кой в крайна смет-
ка е автор на едно или друго дизайн решение. 
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